Verstrickt in der Rhetorik der Technologie-, Daten- und Medienunternehmen? Zu Problematiken im Umgang mit nicht-wissenschaftlichen Nutzungsdaten by Fürst, Silke








Verstrickt in der Rhetorik der Technologie-, Daten- und
Medienunternehmen? Zu Problematiken im Umgang mit
nicht-wissenschaftlichen Nutzungsdaten
Fürst, Silke
Abstract: Die Kommunikations- und Medienwissenschaft sowie benachbarte Disziplinen fragen zunehmend
danach, wie soziales Handeln durch Daten bzw. digitale Spuren gemessen, ausgewertet und repräsentiert
wird. Es gibt jedoch nur wenige Analysen dazu, wie die Kommunikations- und Medienforschung selbst
in unterschiedlichen Formen solche nichtwissenschaftlichen Nutzungsdaten verwendet. Dieser Beitrag
zeigt, dass Nutzungsdaten von Technologie-, Daten-, Marktforschungs- und Medienunternehmen vielfach
mit starker Intransparenz verbunden sind und von der Forschung oft nicht ausreichend hinterfragt und
kontextualisiert werden. Über die Aussagekaft der verschiedenen Metriken und Rankings wird zu wenig
kritisch diskutiert und auch die mit ihnen verfolgten kommerziellen Interessen und Strategien werden
selten in den Blick genommen. Die vorliegende Analyse identifziert und diskutiert fünf problematis-
che Umgangsweisen mit nicht-wissenschaftlichen Nutzungsdaten: A) Mangelnde Einordnung der Aus-
sagekraft von Nutzungsmetriken und -rankings, B) Mangelnde Einordnung von Rankings als strategische
Unternehmensinstrumente, C) Unbegründete Inferenz von Nutzungsdaten auf Makro-Phänomene, D)
Unkritische Übernahme von interessengeleiteten Superlativen und Generalisierungen und E) Verwen-
dung von geschätzten Zahlen als gemessene Daten. Die Analyse dieser Problematiken wirft einen kri-
tischen Blick auf die Kommunikations- und Medienforschung, die zum Teil mangelnde Sicherung von
wissenschaftlicher Qualität und jüngste Entwicklungen im Wissenschaftssystem. Sie eröffnet zudem
neue Fragen und Perspektiven, mit denen die Kommunikations- und Medienforschung einen wichtigen
Beitrag leisten kann. Denn gerade in Gesellschaften, in denen Nutzungszahlen und -rankings omnipräsent
sind und mächtige Unternehmen den Datenzugang weitgehend kontrollieren, ist ein kritischer Blick auf
Nutzungsdaten unverzichtbar.
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Zusammenfassung: Die Kommunikations- und Medienwissenschaft sowie benachbarte Dis-
ziplinen fragen zunehmend danach, wie soziales Handeln durch Daten bzw. digitale Spuren 
gemessen, ausgewertet und repräsentiert wird. Es gibt jedoch nur wenige Analysen dazu, wie 
die Kommunikations- und Medienforschung selbst in unterschiedlichen Formen solche nicht-
wissenschaftlichen Nutzungsdaten verwendet. Dieser Beitrag zeigt, dass Nutzungsdaten von 
Technologie-, Daten-, Marktforschungs- und Medienunternehmen vielfach mit starker In-
transparenz verbunden sind und von der Forschung oft nicht ausreichend hinterfragt und 
kontextualisiert werden. Über die Aussagekaft der verschiedenen Metriken und Rankings 
wird zu wenig kritisch diskutiert und auch die mit ihnen verfolgten kommerziellen Interessen 
und Strategien werden selten in den Blick genommen. Die vorliegende Analyse identifiziert 
und diskutiert fünf problematische Umgangsweisen mit nicht-wissenschaftlichen Nutzungs-
daten: A) Mangelnde Einordnung der Aussagekraft von Nutzungsmetriken und -rankings, B) 
Mangelnde Einordnung von Rankings als strategische Unternehmensinstrumente, C) Unbe-
gründete Inferenz von Nutzungsdaten auf Makro-Phänomene, D) Unkritische Übernahme 
von interessengeleiteten Superlativen und Generalisierungen und E) Verwendung von ge-
schätzten Zahlen als gemessene Daten. Die Analyse dieser Problematiken wirft einen kriti-
schen Blick auf die Kommunikations- und Medienforschung, die zum Teil mangelnde Siche-
rung von wissenschaftlicher Qualität und jüngste Entwicklungen im Wissenschaftssystem. Sie 
eröffnet zudem neue Fragen und Perspektiven, mit denen die Kommunikations- und Medien-
forschung einen wichtigen Beitrag leisten kann. Denn gerade in Gesellschaften, in denen 
Nutzungszahlen und -rankings omnipräsent sind und mächtige Unternehmen den Datenzu-
gang weitgehend kontrollieren, ist ein kritischer Blick auf Nutzungsdaten unverzichtbar.
Schlagwörter: Nutzungszahlen, Datafizierung, Quantifizierung, Unternehmensstrategien, 
Wissensproduktion.
Abstract: Communication and media researchers, as well as scholars from related disci-
plines, are increasingly asking how social practices are measured, analyzed, and represent-
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ed through data or digital traces. However, there is little research on the various ways in 
which communication and media research itself uses such nonscientific usage data. This 
paper shows that usage data from technology, data, market research, and media companies 
are in many cases opaque and often insufficiently scrutinized and contextualized by schol-
ars. There is too little critical discussion and analysis as to what different metrics and rank-
ings reveal and what commercial interests and strategies are driving them. The analysis at 
hand identifies and discusses five problematic ways of dealing with nonscientific usage 
data: A) lacking contextualization of what usage metrics and rankings indicate, B) lacking 
contextualization of rankings as strategic business tools, C) unsubstantiated inference from 
usage data to macro phenomena, D) uncritical adoption of superlatives and generaliza-
tions created by vested interests, and E) use of estimated numbers as measured data. The 
analysis of these problematics sheds a critical light on communication and media research, 
the partial lack of ensuring scientific quality, and recent developments in science. It also 
opens up new questions and perspectives with which communication and media research 
can make an important contribution. A critical look at usage data is essential, especially in 
societies in which usage figures and rankings are omnipresent and powerful corporations 
largely control access to data.
Keywords: Audience numbers, datafication, quantification, corporate strategies, knowledge 
production.
1.  Einleitung
In der Kommnunikations- und Medienwissenschaft und Soziologie haben die 
Konzepte der Datafizierung und Quantifizierung des Sozialen in den letzten Jah-
ren deutlich an Bedeutung gewonnen (E. P. Berman & Hirschman, 2018; Bolin & 
Velkova, 2020; Bossetta, 2018; Dencik, 2020; Heintz, 2010; Hepp, 2016; Li-
vingstone, 2019; Mau, 2019; van Dijck & Poell, 2013; Wu & Harsh, 2020). For-
scherInnen fragen in diesem Rahmen danach, wie soziales Handeln durch Daten 
erfasst, repräsentiert und beeinflusst wird. Sie stellen fest, dass Daten zunehmend 
den Alltag durchdringen „and become part of the social world“ (Beer, 2018, 
S. 467). Dabei werden insbesondere die mit der Internetnutzung einhergehende 
automatische Datengenerierung und -verarbeitung in den Blick genommen. Arbei-
ten zu Datafizierung und Quantifizierung schließen aber auch andere datengetrie-
bene Praktiken ein (Christin, 2020), wie etwa die seit vielen Jahrzehnten etablier-
te kommerzielle Publikumsforschung (Bolin & Velkova, 2020; Jensen, 2019; 
Wehner, 2020). Im Kern geht es darum, dass soziales Handeln zunehmend durch 
Daten repräsentiert wird und die Produktion und Auswertung von Daten als Ba-
sis für Wirklichkeitskonstruktionen Akzeptanz findet. Den Anschein von Objekti-
vität erhalten Daten dadurch, dass übergangen oder vergessen wird, wie sie ge-
wonnen wurden und welche Voraussetzungen und Entscheidungen mit ihrer 
Gewinnung verbunden waren (Beer, 2016b; Heintz, 2010; Mau, 2019; Van Wits-
en, 2020).
Kommnunikations- und MedienforscherInnen sowie SoziologInnen interessie-
ren sich zwar zunehmend dafür, wie Nutzungsdaten die Produktion, Darstellung 
und Nutzung von Inhalten beeinflussen. Allerdings wendet die Forschung diese 
Reflexion kaum auf sich selbst an (so auch Waldherr, Geise, & Katzenbach, 2019, 
S. 3955): Es wird vergleichsweise wenig darüber diskutiert, wie Nutzungsdaten, 
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die nicht mit wissenschaftlichen Methoden gewonnen wurden, Eingang in die 
Forschung finden und als Repräsentation sozialer Wirklichkeit akzeptiert werden. 
Van Dijck (2014, S. 199) hat bereits vor mehreren Jahren problematisiert, dass 
ForscherInnen Social Media-Daten häufig als „natural traces“ der NutzerInnen 
behandeln. Inzwischen kritisieren einige AutorInnen die Dominanz von datenge-
triebenen Social-Media-Analysen und stellen einen Mangel an kritischen Perspek-
tiven fest (Bruns, 2020; Fuchs, 2021, S. 110–117; Jungherr, Schoen, Posegga, & 
Jürgens, 2017; Lohmeier, 2014; Lomborg, 2017; Marres, 2017; Schmitt, 2018). 
Dieser attestierte Mangel bezieht sich auf zwei unterschiedliche Formen von 
wissenschaftlicher Kritik. Zum einen gilt Kritik, das heißt die Infragestellung, Prü-
fung und Diskussion von Aussagen und Theorien und deren Geltung bzw. Be-
währtheit, als grundlegender Teil wissenschaftlichen Arbeitens und wissenschaft-
licher Erkenntnisgewinnung (Merton, 1973, S. 264–265; Popper, 2017 [1962], 
S. 217, 221; 1984, S. 18, 224–225; Prim & Tilmann, 1997, S. 10). Die kritische 
Betrachtung empirischer Aussagen und theoretischer Annahmen wird damit als 
Teil der Wissenschaftslogik verstanden. Zum anderen kann sich Kritik auch auf 
die Rolle der Wissenschaft beziehen, das heißt auf das Verhältnis zwischen Wis-
senschaft und Gesellschaft. Kritische Wissenschaft in diesem Verständnis meint, 
dass die Auswahl von Forschungsfragen auch davon geleitet wird, gesellschaftli-
che Machtverhältnisse und Ungleichheiten aufzudecken, zu problematisieren und 
damit Gesellschaftskritik zu üben. Sie zielt darauf, nicht den Status quo zu zemen-
tieren, sondern durch das Aufdecken gesellschaftlicher Probleme einen Beitrag 
dazu zu leisten, dass diese adressiert, öffentlich diskutiert und abgebaut werden 
können (Drori, 2020; Grittmann & Drüeke, 2016; Iliadis & Russo, 2016). Mit 
Blick auf die Kommnunikations- und Medienforschung bedeutet dies etwa, stra-
tegische Einflussnahmen auf die öffentliche Kommunikation zu untersuchen und 
Zusammenhänge von Medienstrukturen, Nutzungsdaten, Macht und Ungleich-
heit zu problematisieren (Dencik, 2020; Krüger & Sevignani, 2019; Lewis & Mo-
lyneux, 2018, S. 18–19; Splichal, 2008).
Diese beiden Formen von Kritik sind bisher in Bezug auf den Umgang mit 
nicht-wissenschaftlichen Nutzungsdaten vergleichsweise wenig geübt worden. 
Bisher mangelt es an umfassenden Analysen dazu, wie die Kommnunikations- 
und Medienwissenschaft sowie benachbarte Disziplinen mit jenen Daten umge-
hen, die durch Technologie-, Daten-, Beratungs- und Medienunternehmen gene-
riert und veröffentlicht werden (siehe aber kürzlich: Wu & Harsh, 2020). Dies ist 
nicht allein im Kontext von Digitalisierung und Big Data wichtig, sondern betrifft 
auch Nutzungszahlen zu traditionellen Medien wie Rundfunk und Presse.
Dieser Beitrag hat zum Ziel, problematische Praktiken zu identifizieren und zu 
beleuchten und damit zu einer Sensibilisierung im Umgang mit nicht-wissen-
schaftlichen Nutzungsdaten beizutragen. Im Fokus stehen damit wissenschaftliche 
Standards der Wissensproduktion und die Frage, inwieweit diese Standards durch 
eine zu leichtfertige Übernahme von nicht-wissenschaftlichen Daten und unter-
nehmerischer Rhetorik gefährdet werden. Dazu wird zunächst eingeordnet, wie 
die Frage nach dem Umgang mit nicht-wissenschaftlichen Nutzungsdaten ange-
sichts von Wissenschafts- und Medienwandel an Dringlichkeit gewinnt. In diesem 
Rahmen wird auch dargelegt, welche Bedeutung Zahlen und Daten in Wissen-
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schaft und Gesellschaft haben (Abschnitt 2). Im Anschluss werden fünf Problema-
tiken im Ungang mit nicht-wissenschaftlichen Nutzungsdaten herausgearbeitet 
und an Beispielen diskutiert (Abschnitt 3). Im Fazit wird schließlich zusammen-
führend diskutiert, was dies für die Kommunikations- und Medienwissenschaft 
bedeutet und welche positiven Potenziale aus einer solchen Kritik gewonnen wer-
den können.
2.  Die Bedeutung von Zahlen im Kontext von Wissenschafts- und 
Medienwandel
Dieser Beitrag geht der Frage nach, in welchen Formen nicht-wissenschaftliche 
Nutzungsdaten Eingang in die wissenschaftliche Forschung zu Medien und Kom-
munikation finden. Der Fokus liegt dabei auf problematischen Praktiken. Erst 
durch die Beleuchtung problematischer Praktiken kann ein Problembewusstsein 
dafür gewonnen werden, inwiefern wichtige Standards der wissenschaftlichen Er-
kenntnisproduktion nicht ausreichend funktionieren. Mit nicht-wissenschaftli-
chen Nutzungsdaten sind jene Zahlen gemeint, die Technologie-, Daten-, Markt-
forschungs-, Beratungs- und Medienunternehmen bezüglich der Mediennutzung 
und -verbreitung kommunizieren. Bedeutsam ist, dass diese Zahlen in einem kom-
merziellen Kontext entstehen und ihre Kommunikation einem unternehmerischen 
Eigeninteresse folgt.
Für die hier behandelte Problematik sind Strukturen und Wandlungsprozesse 
im Wissenschafts- und Mediensystem und die Bedeutung von Daten in Wissen-
schaft und Gesellschaft relevant. Betrachten wir zunächst die Wissenschaft, so ist 
ein Ineinandergreifen mehrerer Entwicklungen zu beobachten. Zum einen hat 
sich der Publikationsdruck und -rhythmus in den vergangenen Jahren stark er-
höht (Glerup & Horst, 2014; Probst, Buhmann, Ingenhoff, & Lepori, 2019; Tau-
bert & Weingart, 2016). Manche Kommunikations- und Medienforscher spre-
chen gar von einem „hyperactive‘ pace of publishing“, der die Generierung von 
„quick hit studies“ befördere (Lewis & Molyneux, 2018, S. 18). Es gibt verstärkt 
Anreize, jene Themen zu behandeln, die einen hohen und stetigen „Output“ (Ig-
natow, 2020, S. 5–6) versprechen. Damit werden Forschungsfragen attraktiv, die 
sich möglichst schnell bearbeiten lassen, die den aktuellen Forschungstrends fol-
gen und zu denen Daten relativ leicht verfügbar sind. Zum anderen hat sich im 
Zuge der Digitalisierung der Zugang zu großen Datensätzen enorm vereinfacht. 
Immer häufiger steht nun am Beginn der Forschung nicht eine Forschungsfrage, 
die im Rahmen eines Entdeckungszusammenhangs besonders relevant erscheint 
(wie es als wissenschaftlicher Standard formuliert wird: Brosius, Haas, & Ko-
schel, 2016, S. 28; Scheufele & Engelmann, 2009, S. 31; Tausendpfund, 2018, 
S. 35–37), sondern die Verfügbarkeit von Daten und großer Datensätze. Viele 
WissenschaftlerInnen beobachten insbesondere im Bereich der Forschung zu Soci-
al Media im Allgemeinen und Twitter im Speziellen eine Dominanz von pragmati-
schen, datengetriebenen Vorgehensweisen, die Kontexte und konzeptionelle Fra-
gen vernachlässigen (Bruns, 2019, S. 1545; Freelon, 2014, S. 69–70; Fuchs, 2021, 
S. 110–113; Jungherr et al., 2017, S. 351–352; Lohmeier, 2014, S. 77, 85–86; 
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Lomborg, 2017, S. 8; van Dijck, 2014, S. 199; Waldherr et al., 2019, S. 3955, 
3967). Marres sieht darin die „troubling tendency to go with whatever ontology 
or methodology happens to be hard-wired in the apparatus that generates the 
data“ (Marres, 2017, S. 187; siehe auch Driscoll & Walker, 2014).
Auch das Mediensystem hat sich in den vergangenen Jahrzehnten stark gewan-
delt und ausdifferenziert. Immer mehr Medienkanäle, Plattformen und Inhalte 
konkurrieren um die begrenzte Aufmerksamkeit der NutzerInnen (Jarren, 2015; 
Jarren, Künzler, & Puppis, 2019; Stark, 2013; Webster, 2014). Durch diese zuneh-
mende Konkurrenz erhält die Bindung von starker Aufmerksamkeit einen beson-
deren Wert und wird innerhalb des Mediensystems in vielfachen Formen als „Po-
pularität“ kommuniziert (Fürst, 2014, 2021; Fürst & Oehmer, 2021; Gillespie, 
2016; Haim, Kümpel, & Brosius, 2018; Webster, 2014). Wer mittels Nutzungs-
zahlen kommunizieren kann, dass er viel Aufmerksamkeit erregt oder gar im Mit-
telpunkt kollektiver Aufmerksamkeit steht, kann mit weiterer Aufmerksamkeit 
und journalistischer Berichterstattung rechnen (Fürst, 2020; Fürst & Oehmer, 
2021; Stauff & Thiele, 2007). Die großen Technologie- und Datenunternehmen 
waren in den vergangenen Jahren sehr bestrebt, ihre jeweiligen Nutzungsdaten 
und -metriken öffentlich sichtbar zu machen und durch Medienaufmerksamkeit 
bedeutsam erscheinen zu lassen (Anstead & O’Loughlin, 2015; Baldwin-Philippi, 
2019; Kreiss & McGregor, 2018; McGregor, 2019). Mit den Worten von van Di-
jck und Poell (2013, S. 7): „Each corporation actively seeks to promote their po-
pularity and ranking mechanisms in order to enhance the value of its platform 
and its users.“ Da hier unternehmerische Eigeninteressen im Mittelpunkt stehen, 
findet diese Kommunikation von Nutzungszahlen selektiv statt und ist oft mit 
starker Intransparenz verbunden (Anstead & O’Loughlin, 2015; Fürst, 2021; Gil-
lespie, 2011; Wu & Harsh, 2020). Damit wird eine stetige Medienberichterstat-
tung über Nutzungsdaten stimuliert. Der Journalismus hat generell eine starke 
Affinität zu Zahlen (Harrison, 2021; Lawson, 2021; Luhmann, 1997, S. 1099–
1100). Es ist die komprimierte Form und scheinbare Objektvität von Zahlen, die 
diese für den Journalismus attraktiv machen (Curtin & Maier, 2001; Heintz, 
2010; Roeh & Feldman, 1984). Mehrere Studien haben gezeigt, dass JournalistIn-
nen häufig das Zahlenmaterial aus Medienmitteilungen übernehmen, ohne dieses 
zu hinterfragen und zu kontextualisieren (Ahmad, 2016; Harrison, 2021; Law-
son, 2021; Nguyen, 2018; Van Witsen, 2020). Auch JournalistInnen selbst neh-
men wahr, dass sie Zahlen weitgehend unhinterfragt übernehmen und PR-Quellen 
mittels Zahlen eine starke Definitionsmacht gewinnen können (Curtin & Maier, 
2001). Diese Problematik nimmt durch die enormen redaktionellen Stellen- und 
Ressourcenkürzungen im vergangenen Jahrzehnt potenziell noch zu (Fürst, Meiß-
ner, Hofstetter, Puppis, & Schönhagen, 2017; Lawson, 2021; Pickard, 2020).
Die kulturelle Bedeutung von Zahlen hat in den vergangenen Jahren vermehrt 
die Aufmerksamkeit der Forschung auf sich gezogen. Soziologische Arbeiten ha-
ben herausgestellt, dass das Vertrauen in Zahlen „as transparent and objective 
measurements of the ‚real‘ world“ (Christin, 2020, S. 117) eine lange Geschichte 
hat. Seit der im 18. Jahrhundert einsetzenden amtlichen Statistik haben sich Da-
ten zunehmend als Form der gesellschaftlichen Selbstbeschreibung etabliert. Ob-
schon Daten stets im Kontext ihrer Generierung betrachtet und interpretiert wer-
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den müssen (boyd & Crawford, 2012), sind sie kulturell mit einer spezifischen 
Legitimation verbunden: Zahlen gelten gemeinhin als neutral und präzise und 
werden oftmals mit Objektivität und Wissenschaftlichkeit assoziiert (Beer, 
2016b; Diaz-Bone, 2018; Heintz, 2010; Mau, 2019; Porter, 1996; Prietl & Hou-
ben, 2018; Splichal, 2008; Van Witsen, 2020). Auch Big Data sind diskursiv mit 
dem Mythos verbunden worden, dass sie einen objektiven und neutralen Zugang 
zur komplexen Wirklichkeit bieten würden (Beer, 2016a; boyd & Crawford, 
2012, S. 663). Unternehmen, die digitale Datenanalysen anbieten, knüpfen an 
diese Bedeutungszuweisungen an und betonen, dass sie die Wirklichkeit mittels 
Daten allumfassend und präzise abbilden können (Beer, 2018). Durch die Digita-
lisierung und die Marktmacht der großen Technologiekonzerne (van Dijck, Poell, 
& de Waal, 2018) sind Nutzungsdaten und -rankings in der öffentlichen Kom-
munikation inzwischen omnipräsent und beeinflussen, was besonders sichtbar 
wird und bedeutsam erscheint. Die mittels Zahlen typischerweise angestellten 
Vergleiche (Heintz, 2010) kommen im Wettbewerb um Aufmerksamkeit zum 
Tragen (Webster, 2014), implizieren Sieger und Verlierer (Beer, 2016b, S. 17–26; 
Fürst, 2021; Heintz, 2019) und signalisieren, etwas über die Art der Öffentlich-
keit und die soziale Bedeutsamkeit eines Inhaltes aussagen zu können (Bolin & 
Velkova, 2020; Fürst & Oehmer, 2021; Gillespie, 2016, S.  67; Jarren, 2015; 
Mau, 2019; Wehner, 2020; Winter, Metzger, & Flanagin, 2016). Zudem sind 
Nutzungszahlen, die von der kommerziellen Publikumsforschung und von Medi-
en-, Technologie- und Datenunternehmen kommuniziert werden, bereits seit vie-
len Jahren ein so geläufiger Bestandteil des öffentlichen Diskurses, dass auch 
WissenschaftlerInnen in der Regel unterstellen, dass diese Zahlen durch Messun-
gen entstanden sind und das abbilden, was sie vorgeben. Tatsächlich kursieren 
aber, wie im Weiteren genauer gezeigt wird, viele Nutzungszahlen, deren Entste-
hung intransparent und Bedeutung unklar ist oder die wider dem ersten An-
schein nicht auf einem Messvorgang beruhen.
Eine kritische Auseinandersetzung zum wissenschaftlichen Umgang mit kom-
merziellen Nutzungsdaten ist daher wichtig. Die Zunahme von datengetriebenen 
„quick hit studies“ (Lewis & Molyneux, 2018, S. 18) kann etablierte wissen-
schaftliche Qualitätsstandards langfristig aushöhlen. Die Übernahme und Einbin-
dung von Zahlen, die sich nicht überprüfen lassen und/oder deren Generierung 
intransparent ist, steht im Gegensatz zum methodengeleiteten Vorgehen als 
Grundprinzip der Sozialwissenschaften. Empirische Sozialforschung folgt aner-
kannten Regeln der Generierung und Auswertung empirischer Daten (z. B. Häder, 
2019). Die „Befolgung eines Regelkanons“ (Brosius et al., 2016, S. 9) dient der 
Qualitätssicherung der Daten sowie der intersubjektiven Nachvollziehbarkeit der 
Erkenntnisse. Entsprechend spielen die Entwicklung und Vermittlung dieser Stan-
dards in der Kommunikations- und Medienwissenschaft (Matthes et al., 2011; 
Schönhagen & Trebbe, 2005, S. 42) sowie in den Sozialwissenschaften im Allge-
meinen eine große Rolle. In Grundlagenbüchern zu Wissenschaftstheorie und so-
zialwissenschaftlicher Methodik wird in der Regel davon ausgegangen, dass sich 
Wissenschaft auf Daten stützt, die sie selbst systematisch generiert hat (Brosius et 
al., 2016; Häder, 2019; Opp, 2014; Prim & Tilmann, 1997, S. 11; Scheufele & 
Engelmann, 2009; Steininger & Hummel, 2015) und im Rahmen von Primär- 
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oder Sekundäranalysen auswertet (Baur & Blasius, 2019; Tausendpfund, 2018). 
Zudem wurde die auf quantitative Forschung ausgerichtete, „empirisch-sozialwis-
senschaftliche Wende“ der Kommunikationswissenschaft (Löblich, 2010) auch 
dadurch vorangetrieben, dass Medienpolitik und Medienorganisationen Bedarf 
nach solchen wissenschaftlichen Daten signalisierten. Umso problematischer wäre 
es, wenn sich die Kommunikations- und Medienforschung nun abseits von etab-
lierten sozialwissenschaftlichen Methoden zunehmend an verfügbaren Nutzungs-
daten orientieren würde, ohne diese ausreichend zu hinterfragen und zu kontex-
tualisieren. Dies widerspräche auch ethischen Grundsätzen. Mit dem 2015 
verabschiedeten Ethik-Kodex der DGPuK (Filipović, Klaus, & Strippel, 2016) 
verpflichten sich die Mitglieder „zum Grundsatz der inhaltlichen und methodi-
schen Transparenz ihrer Arbeit“ und dazu, „Einzelheiten der zugrunde liegenden 
Theorien, Methoden und des Forschungsdesigns [offenzulegen], die für die Beur-
teilung der Forschungsergebnisse und der Grenzen ihrer Gültigkeit wichtig sind“ 
(siehe https://tinyurl.com/dgpuk-ethik). Deshalb ist es wichtig, problematische 
Praktiken im Umgang mit nicht-wissenschaftlichen Nutzungsdaten zu identifizie-
ren und zu kritisieren.
3.  Problematiken im Umgang mit nicht-wissenschaftlichen Nutzungsdaten
In der kommunikations- und medienwissenschaftlichen sowie soziologischen Li-
teratur gibt es kritische Reflexionen zum Umgang mit nicht-wissenschaftlichen 
Nutzungsdaten hinsichtlich spezifischer Problematiken oder einzelner For-
schungsfelder. Diese Reflexionen sind wichtige Schritte hin zu einem stärkeren 
Problembewusstsein. Angesichts der Bedeutung, die nicht-wissenschaftliche Nut-
zungsdaten im Zuge der Digitalisierung und des „computational turn“ (Waldherr 
et al., 2019, S. 3955) in der Kommunikations- und Medienforschung gewonnen 
haben, sind mehr Anstrengungen in diesem Bereich notwendig. Derzeit mangelt es 
an Analysen, die verschiedene Problematiken in unterschiedlichen Forschungsbe-
reichen identifizieren, zusammenführen und diskutieren. Indem wir nicht allein 
auf einzelne Forschungsbereiche fokussieren, sondern übergreifende Problemati-
ken und Muster herausstellen, wird es möglich, eine Reflexion zum Umgang mit 
nicht-wissenschaftlichen Nutzungsdaten im gesamten Fach anzustossen und dar-
über zu diskutieren, wie die Einhaltung wissenschaftlicher Standards zukünftig 
stärker gesichert werden kann. Dieser Beitrag unternimmt eine solche Analyse 
und stellt fünf grundlegende Problematiken (A – E) im Umgang mit nicht-wissen-
schaftlichen Nutzungsdaten heraus und diskutiert diese an Hand von Beispielen 
aus zahlreichen Forschungsbereichen. Dabei werden sowohl Daten zur Nutzung 
von Onlinemedien als auch von Rundfunk und Presse berücksichtigt.
Mit Problematiken oder problematischen Praktiken ist hier gemeint, dass die 
zentralen Gütekriterien der Reliabilität und/oder Validität (Brosius et al., 2016, 
S. 51–58; Häder, 2019, S. 109–116) von Daten und Aussagen nicht ausreichend 
gegeben sind bzw. nicht überprüft werden können. Problematische Praktiken wer-
den in Büchern zu Methoden und Methodologie der Sozialwissenschaften behan-
delt, damit diese leichter vermieden werden können (siehe z. B. Brosius et al., 
2016, S. 51–55, 68, 121; Häder, 2019, S. 121–122, 326; Opp, 2014, S. 73–74). In 
https://doi.org/10.5771/2192-4007-2021-2-175, am 08.07.2021, 13:14:28
Open Access -  - http://www.nomos-elibrary.de/agb
184 SCM, 10. Jg., 2/2021
Full Paper
der hier vorliegenden Analyse werden auch problematische Praktiken berücksich-
tigt, in denen Nutzungszahlen verbreitet werden, die nicht auf einem Messvor-
gang beruhen. Es handelt sich hierbei also um empirische Sätze mit deskriptiven 
Aussagen, die ihrer Form nach eine aposteriorische Gültigkeit haben, also mit 
„Erfahrungen der Realität konfrontiert worden“ (Prim & Tilmann, 1997, S. 62) 
sein müssen – tatsächlich aber a priori getroffen wurden (vgl. Prim & Tilmann, 
1997, S. 60–73).
A.  Mangelnde Einordnung der Aussagekraft von Nutzungsmetriken und 
-rankings 
Mit der Etablierung neuer Plattformen und Online-Nachrichtenseiten haben sich 
auch neue Nutzungsmetriken (z. B. Follower, Likes, Shares) und Nutzungsran-
kings (z. B. meistgelesene Artikel) etabliert. Das Geschäftsmodell der Plattformen 
basiert auf der Generierung von massiven Nutzungsdaten (Bakardjieva & Gehl, 
2017; Bossetta, 2018; van Dijck, 2013, 2014). Gleichzeitig werden Metriken und 
Rankings als „popularity cues“ (Haim et al., 2018; Winter et al., 2016, S. 683) 
für die NutzerInnen selbst sichtbar gemacht. Damit sollen wiederum weitere 
Nutzungsaktivitäten stimuliert werden, die sich monetarisieren lassen (van Dijck, 
2013; Waldherr et al., 2019, S. 3960; Webster, 2014; Wu & Harsh, 2020). Ange-
sichts dieser ökonomisch-strategischen Bedeutung ist es problematisch, dass die 
bisherige Forschung vergleichsweise wenig die Infrastrukturen der Plattformen 
untersucht hat sowie die Narrative und rhetorischen Mittel, mit denen Technolo-
gie-, Medien- und Datenunternehmen ihre Nutzungsmetriken und -daten kultu-
rell etablieren (Beer, 2018, S.  466; Bossetta, 2018, S.  472; Gerlitz & Rieder, 
2018, S. 529; Lewis & Molyneux, 2018, S. 18; Turow & Couldry, 2018, S. 419). 
In einer Art „data rush“ (Mahrt & Scharkow, 2013, S. 22) bzw. „‘big data’ gold-
rush“ (Bruns, 2020, S. 77) lag der Fokus stattdessen insbesondere auf jenen Me-
triken, die die Plattformen zur Datenstimulierung einsetzen und selbst definieren. 
Die Omnipräsenz dieser Metriken in der öffentlichen Kommunikation (Anstead 
& O’Loughlin, 2015; Fürst & Oehmer, 2021; McGregor, 2019) trug offenbar 
mit dazu bei, dass in wissenschaftlichen Social Media Analysen häufig kaum ge-
klärt oder hinterfragt wurde, was jene Einheiten, die als Follower, Likes, Shares 
u. ä. gelabelt sind, jeweils genau bedeuten und was deren Anzahl indizieren kann 
(Freelon, 2014). Zudem übernahmen einige ForscherInnen die von den Plattfor-
men etablierte Unterstellung, dass die dahinterstehenden Medienpraktiken eine 
bestimmte, praktisch homogene Bedeutung hätten – was der Komplexität und 
Unterschiedlichkeit des Nutzungsverhaltens nicht entspricht (dazu kritisch 
Driscoll & Walker, 2014, S. 1747; Freelon, 2014, S. 70; Gerlitz & Rieder, 2018, 
S. 529–530). Beispielsweise vollziehen NutzerInnen mit dem Like-Button unter-
schiedliche Handlungen und Strategien und verbinden damit unterschiedliche 
Bedeutungen (Bucher, 2017; F. Martin & Dwyer, 2019, S.  74–75). Auch die 
schiere Anzahl der Follower kann nicht valide mit dem Einfluss oder der Aner-
kennung eines Akteurs gleichgesetzt werden (Ausserhofer & Maireder, 2013; 
Freelon, 2014).
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Um das Potenzial von Online-Nutzungsdaten für die sozialwissenschaftliche 
Forschung zu nutzen, bräuchte es verstärkt konzeptionelle Arbeiten und Studien, 
die Metriken wie Follower, Likes und Shares mit weiteren, auch qualitativen Da-
ten in Beziehung setzen (Freelon, 2014, S. 70; Hepp, Breiter, & Friemel, 2018, 
S. 443; Wu & Harsh, 2020). Darüber hinaus ist es problematisch, Nutzungsdaten 
und -rankings pauschal als digitale Spuren von NutzerInnen zu interpretieren und 
daran die Popularität von Akteuren festzumachen (als Beispiel: Francia, 2018; 
Pedro-Carañana, Alvarado-Vivas, & López-López, 2020; Van Aelst, van Erkel, 
D’heer, & Harder, 2017). Denn je stärker bestimmte Metriken sich in der Öffent-
lichkeit als Ausweis von Erfolg und Status sowie als Werbewährung etablieren, 
umso mehr nehmen auch die Versuche zu, diese Metriken mittels Zahlungen, ge-
zielter Synchronisierung zahlreicher Accounts und Automatisierungsprozessen zu 
beeinflussen und zu manipulieren (Boone, Secci, & Gallant, 2018; Fürst, 2021; 
Gorwa & Guilbeault, 2020; Hopke, 2015; Karpf, 2012, S. 650; Marres, 2017, 
S. 72–73; Muhle, 2020; Santini, Salles, Tucci, Ferreira, & Grael, 2020; Turow & 
Couldry, 2018, S. 418; Woolley & Howard, 2019). Das kann auch ein wichtiger 
Teil des Geschäftsmodells von Plattformen sein (Bossetta, 2018): Beispielsweise 
warb Twitter bei politischen Akteuren explizit damit, dass diese auf Nutzungsme-
triken und -rankings Einfluss nehmen können und Twitter dafür gegen Bezahlung 
Instrumente bereithält (Twitter, 2014; siehe z. B. auch die aktuellen Informatio-
nen zu sogenannten „trend takeovers“, Twitter, 2021). Um die Menge von Ac-
counts sowie Nutzungsaktivitäten und -daten zu stimulieren, hat Twitter auch 
„eine ideale Umgebung für die Automatisierung von Accounts“ (Muhle, 2020, 
S. 48–49) geschaffen – wenngleich unter politischem Druck Anpassungen der „ru-
les on the appropriate use of bots and automation“ (Twitter, 2018) versprochen 
werden und vereinzelt Löschungen von Social Bots stattfinden (Gorwa & Guilbe-
ault, 2020, S. 238, 241; Keller & Klinger, 2021, S. 43–44). 
B.  Mangelnde Einordnung von Rankings als strategische 
 Unternehmensinstrumente
Weil die Generierung, Aggregierung und weitere Stimulierung von Nutzungsdaten 
von zentraler Bedeutung für Plattformen ist, haben diese ein starkes Interesse da-
ran, ihren Nutzungsmetriken auch außerhalb der eigenen Plattform Bedeutung 
und Akzeptanz zu verleihen (van Dijck & Poell, 2013, S. 7). Beispielsweise stellt 
sich Twitter öffentlich als „echo chamber of people’s opinions“ dar (van Dijck & 
Poell, 2013, S. 9) oder als „real-time measure of public opinion“ (Twitter, 2014, 
S. 11; siehe auch Kreiss & McGregor, 2018, S. 165). Zugleich entwickelt das Un-
ternehmen verschiedene Nutzungsrankings, um damit Aufmerksamkeit in den 
Medien zu gewinnen (Fürst, 2021; Kreiss & McGregor, 2018, S. 165). Solche 
Narrative und Strategien sind bisher selten von der Kommunikations- und Medi-
enforschung untersucht worden. Stattdessen hat ein großer Teil der Forschung 
eher die Legitimation und Bedeutsamkeit von Plattformen unterstützt (Bruns, 
2020, S. 75–76; siehe oben die Ausführungen unter A) und – ohne genauere Prü-
fung – den auf Öffentlichkeitswirksamkeit zielenden Rankings den Status wissen-
schaftlicher Fakten verliehen.
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Abbildung 1.  Visualisierung der “conversation” auf Twitter und der “top tweeted 
moments“ (Screenshot eines Tweets von Twitter)
Anmerkungen: Diese auf Twitter gepostete Graphik (https://twitter.com/TwitterGov/status/ 
253755175460827138) wurde auch im Twitter Blog veröffentlicht (siehe Sharp, 2012) und stimulierte jour-
nalistische Berichterstattung (mit Verweis auf einen Bericht aus USA Today: McKinney, Houston, & 
Hawthorne, 2014, S. 557). Wissenschaftliche Arbeiten übernahmen Teile dieser Daten (z. B. McKinney et 
al., 2014, S. 557; Peifer & Holbert, 2013, S. 292) oder verwendeten die ganze Graphik (Schill & Kirk, 2015, 
S. 212), um Aussagen über die Aktivität und die Diskussionen von NutzerInnen auf Twitter zu treffen.
Dazu gehören jene Rankings, die das Unternehmen Twitter auf seinem Blog sowie 
auf Twitter selbst im Kontext großer, vorab geplanter Ereignisse veröffentlicht hat 
(z. B. Fernsehdebatten im US-Wahlkampf, Fußballweltmeisterschaften), wie etwa 
die „top tweeted moments“ und der „share of conversation“ (Fürst, 2021, 
S. 349–352). Diese Rankings wurden – während oder unmittelbar nach den Er-
eignissen – auch zahlreichen Nachrichtenmedien zugespielt und sollten so die Be-
richterstattung über die jeweiligen Ereignisse beeinflussen (Kreiss & McGregor, 
2018; McGregor, 2019). Twitter legte allerdings nicht offen, wie die zugrunde 
liegenden Daten ausgewählt und ausgewertet wurden. Auch veröffentlichte Twit-
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ter keine Beiträge, die die Bedeutung dieser genannten Rankings genauer erklären 
würden. Mit den Daten wurde aber der Anspruch verknüpft, dass jeweils Aussa-
gen, Themen oder Personen abgebildet werden, die während eines Ereignisses auf 
Twitter am meisten Austausch („discussion“, „conversation“) ausgelöst haben 
(Sharp, 2012).1 Dabei wurden auch Zusammenhänge signalisiert, die nicht ge-
messen wurden. Im Fall der „top tweeted moments“ wurden zwei separate Da-
tenreihen, namentlich die Anzahl der Tweets pro Minute (TpM) und die je Minu-
te auffällig erscheinenden Aussagen und Ereignisse der Fernsehübertragung, 
miteinander in eine direkte Beziehung gesetzt (siehe Abb. 1 als Beispiel). Die drei 
stärksten Peaks (hier u. a.: Moderator „Lehrer quips ‚Let’s not‘“) kommunizierte 
Twitter als meistdiskutierte Momente (Sharp, 2012) bzw. als „most“ oder „top 
tweeted moments“.2 
Die schiere Anzahl der TpM, die sich auf das Fernsehereignis als Ganzes bezie-
hen, erscheint so als eine unmittelbare Reaktion auf einen bestimmten Moment. 
Dieser Korrelierung liegt die – von Twitter nicht thematisierte – Unterstellung 
zugrunde, dass NutzerInnen beim „second screening“ (Gil de Zúñiga, Garcia-
Perdomo, & McGregor, 2015) stets innerhalb weniger Sekunden reagieren und 
sich in ihren Tweets und Retweets nur auf das beziehen, was sich unmittelbar zu-
vor auf dem Bildschirm abgespielt hat.3
Obschon solche Daten auf Grund ihrer Intransparenz und mangelnden Validi-
tät offenkundig gegen wissenschaftliche Standards verstoßen, werden sie in wis-
senschaftlichen Arbeiten als Nutzungsdaten verwendet. Twitter-Daten zum „share 
of conversation“ (Chadwick & Stromer-Galley, 2016, S. 284), den „most tweeted 
topics“ (Schill & Kirk, 2015, S. 215) und „top tweeted moments“ (Burk & Grim-
mer, 2017, S. 95–96; Camaj & Northup, 2019, S. 34; Gainous & Wagner, 2014, 
S. 53; Gottfried, Hardy, Holbert, Winneg, & Jamieson, 2017, S. 172; Houston, 
McKinney, Hawthorne, & Spialek, 2013; Schill & Kirk, 2015, S. 211–214; Schro-
eder, 2016, S. 280–281) werden zitiert, ausführlich wiedergegeben oder sogar gra-
phisch dargestellt, um ein bestimmtes Argument empirisch zu belegen oder ein 
Ereignis aus der Nutzerperspektive zu beleuchten. Dabei werden die Narrative 
übernommen, die Twitter entwickelt hat, um außerhalb der eigenen Plattform 
bzw. in der breiten Öffentlichkeit als Barometer der öffentlichen Meinung wahr-
genommen zu werden. Zum Beispiel: „Twitter has allowed a much broader view-
ertariat to judge the debate’s defining moments“ (Freelon & Karpf, 2015, S. 394). 
1 Twitter (2010, 2014, 2021) sowie ein großer Teil der Forschung zu Twitter verwenden die Begriffe 
„discussion“ und „conversation“ auf Twitter in einem sehr weiten und unscharfen Sinne (z. B. 
Chadwick & Stromer-Galley, 2016, S. 284; Marchetti & Ceccobelli, 2016, S. 626–640; Schroeder, 
2016, S. 279–283; Zheng & Shahin, 2020, S. 338, 341, 343). Mit diesen Begriffen sind nicht 
dialogische Sequenzen und wechselseitige Bezüge von Akteuren gemeint, wie sonst üblich (Fürst 
& Schönhagen, 2020), sondern jedwede Art von Aktivität auf Twitter, wie z. B. Tweets, Likes und 
Retweets ohne Kommentare (dazu kritisch Muhle, Ackland, & Graham, 2018).
2 Für die Präsidentschaftsdebatten in 2012 siehe etwa https://twitter.com/TwitterGov/status/ 
260578102575497216 und https://twitter.com/TwitterGov/status/260585717418315777; für 
2016 siehe beispielsweise https://twitter.com/TwitterGov/status/780599941093855232 und 
https://twitter.com/TwitterGov/status/785309872829104129.
3 Entsprechend dürfte es beispielsweise keine Tweets geben, die länger als eine Minute retweetet 
werden und auch keine Inhalte, die sich in genereller Weise über die dargestellten Personen oder 
das Ereignis äußern.
https://doi.org/10.5771/2192-4007-2021-2-175, am 08.07.2021, 13:14:28
Open Access -  - http://www.nomos-elibrary.de/agb
188 SCM, 10. Jg., 2/2021
Full Paper
Manche Studien (Freelon & Karpf, 2015) untersuchen mit eigenen Datenanalysen 
die von Twitter ausgewiesenen „top tweeted moments“ und verorten ihre For-
schungsfrage und ihr gesamtes Untersuchungsdesign im Rahmen dieses intranspa-
renten Rankings. Alle genannten Arbeiten rekurrieren dabei auf Blogbeiträge und 
Tweets von Twitter oder auf Medienberichte, die diese Twitter-Daten – wie von 
Twitter intendiert – zum Thema machten. In diesen Studien wird an keiner Stelle 
angesprochen, dass die zitierten Daten intransparent sind und im Rahmen spezifi-
scher Unternehmensstrategien öffentlich kommuniziert wurden.
Diese Problematik trifft im Kern auch auf viele Studien zu den „trending to-
pics“ zu, die Teil der Nutzeroberfläche von Twitter sind. Einerseits kommuniziert 
Twitter (2020), dass diese Trends die „beliebtesten Themen auf Twitter zu einem 
bestimmten Zeitpunkt“ darstellen. Andererseits gesteht das Unternehmen ein, 
dass es sich bei diesem Ranking nicht um jene Themen handelt, über die am meis-
ten getweetet wird (Twitter, 2010). Die starke, aber zugleich konstante und län-
gerfristige Verwendung eines Hashtags verspricht weniger Chancen auf eine Plat-
zierung in den „trending topics“ als die starke und kurzfristige Verbreitung eines 
neu gebildeten Hashtags (Gillespie, 2011; Proferes & Summers, 2019). Genauere 
Informationen zum Algorithmus macht Twitter nicht öffentlich (Gillespie, 2011; 
Wu & Harsh, 2020). Auch ist intransparent, auf wie vielen Tweets die jeweiligen 
„trending topics“ basieren, in welchem Verhältnis dies zur gesamten Aktivität auf 
Twitter steht (Bruns, 2020, S. 75–76) und wie viele NutzerInnen täglich aktiv sind 
(Bossetta, 2018, S. 481). 
Für eine kritisch inspirierte Forschung wäre angesichts dieser Umstände vor 
allem interessant, Erkenntnisse über den Algorithmus selbst und seine Einflussdy-
namiken zu gewinnen (siehe Kitchin, 2017 sowie die einleitenden Ausführungen 
zur Rolle der Wissenschaft bzw. Gesellschaftskritik). Das schließt auch Fragen 
danach ein, wie die ausgewiesenen Trends von NutzerInnen verstanden, von nach 
Einfluss strebenden Akteuren und Organisationen antizipiert sowie von Journalis-
tInnen in der Berichterstattung dargestellt werden (Bucher, 2017; Fürst, 2021; 
McGregor, 2019; Proferes, 2017; Proferes & Summers, 2019). Stattdessen über-
wiegen eher Studien, die das von Twitter gesetzte Narrativ der „beliebtesten The-
men“ übernehmen und die Trends als die „most popular issues in the communi-
ty“ oder „list of the most tweeted topics“ verstehen (Marchetti & Ceccobelli, 
2016, S. 629; sehr ähnlich auch Bastos, Raimundo, & Travitzki, 2013, S. 264; 
Deller, 2011, S. 219; Florini, 2014, S. 225; Kwak, Lee, Park, & Moon, 2010, 
S. 592). Damit begründen diese Studien, warum sie dekriptive Datenanalysen zu 
den „trending topics“ durchführen oder bestimmte Tweets in das Untersuchungs-
material aufnehmen.
C.  Unbegründete Inferenz von Nutzungsdaten auf Makro-Phänomene
In den vergangenen Jahren haben zahlreiche Studien die von den großen Techno-
logieunternehmen etablierten Nutzungsmetriken zum Ausgangspunkt für Big 
Data Analysen genommen und damit Schlüsse auf Makrophänomene gezogen. So 
wurden etwa Daten zu Likes, Retweets und Followern ausgewertet, um daraus 
abzuleiten, was die dominante öffentliche Meinung ist, welche Akteure die größte 
https://doi.org/10.5771/2192-4007-2021-2-175, am 08.07.2021, 13:14:28
Open Access -  - http://www.nomos-elibrary.de/agb
189
Fürst | Verstrickt in der Rhetorik der Technologie-, Daten- und Medienunternehmen? 
politische Unterstützung genießen oder die besten Wahlchancen haben (für einen 
kritischen Überblick: Jungherr, 2016; Jungherr et al., 2017; Lewis & Molyneux, 
2018, S.  16–17). Zumeist wurde in solchen Arbeiten nicht elaboriert, wie der 
Schluss von den Nutzungsdaten auf das interessierende Makrophänomen konzep-
tionell möglich ist (Jungherr et al., 2017, S. 339). Auch wurde bei solchen weitge-
hend unbegründeten Inferenzen der bereits länger bekannte Umstand der man-
gelnden Repräsentativität übergangen. Beispielsweise nutzt nur ein kleiner Teil 
der Bevölkerung Twitter, und davon ist wiederum nur ein kleiner Teil besonders 
aktiv (boyd & Crawford, 2012, S. 669; Driscoll & Walker, 2014, S. 1746; Hölig, 
2018; Jungherr, 2016).
Ähnliche Muster gibt es im Bereich der Forschung zu Rolle und Einfluss von 
Online-Nutzungsdaten im Journalismus. Die werberelevante Nutzungsmetrik der 
Page Views ist in vielen Redaktionen zu einem wichtigen Orientierungsmaßstab 
geworden (Belair-Gagnon, 2019; Fürst, 2018; Vu, 2014). Auf dieser Metrik bauen 
auch die Rankings der „meistgelesenen“ Artikel auf, die sich auf vielen Online-
Nachrichtenseiten finden (Webster, 2014). Studien, die diese Rankings für eigene 
Datenanalysen verwenden, schließen von den Rankings der „meistgelesenen“ Ar-
tikel auf die „content preferences among the public“ (Boczkowski & Mitchel-
stein, 2013, S. 26) oder die „audience desires“ und „audience interests“ (Lee, Le-
wis, & Powers, 2014, S. 519–520; vgl. auch Wendelin, Engelmann, & Neubarth, 
2014, S. 453; dazu kritisch Fürst, 2018, S. 191–195; Groot Kormelink & Costera 
Meijer, 2018, S. 670). Dabei wird nicht erläutert, inwiefern sich die Programmie-
rung dieser Rankings gegebenenfalls unterscheidet (dazu instruktiv Zamith, 
2018), wie mit aggregierten Zahlen der Nutzerzugriffe valide auf Interessen und 
Bedürfnisse geschlossen werden kann und inwiefern Rückschlüsse auf das Publi-
kum als Einheit sinnvoll sind.
Ausgehend vom Einfluss dieser Daten auf den Journalismus wird zudem oft 
darauf geschlossen, dass sich das Publikum nun mit seinen Interessen stärker im 
Journalismus geltend machen könne (Stichwort „audience gatekeeping“ bzw. 
„changing power dynamics“, Lee et al., 2014, S. 520; Tandoc, 2019, S. 19; siehe 
auch Vu, 2014). Diese Inferenz wird durch vorliegende empirische Befunde und 
konzeptionelle Überlegungen deutlich infragegestellt (Costera Meijer, 2013; Fürst, 
2018; Groot Kormelink & Costera Meijer, 2018; Hindman, 2018; von Krogh & 
Andersson, 2016; Webster, 2014, S. 87–88). Denn es gibt diverse Nutzungsprakti-
ken, die bei der Messung von Page Views nicht erfasst werden. Der Zugriff auf 
einen Artikel bedeutet häufig auch nicht, dass dieser gelesen oder interessant ge-
funden wird – zumal NutzerInnen vor dem Zugriff kaum wissen können, ob ein 
Beitrag ihren Erwartungen entspricht. Insofern nimmt nicht „das Publikum“ 
mehr Einfluss auf den Journalismus, sondern eine rudimentäre, kommerziellen 
Zwecken dienende Nutzungsmetrik, die vorschnell als Abbild der Publikumsinte-
ressen interpretiert wird.
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D.  Unkritische Übernahme von interessengeleiteten Superlativen und 
 Generalisierungen
Während Rankings den Blick auf mehrere Phänomene richten und diesen jeweils 
einen „Rang“ zuweisen, rücken Superlative und Generalisierungen ein Phänomen 
in den Mittelpunkt und setzen es als absolut. Superlative haben Nachrichtenwert 
(Fürst, 2020; Fürst & Oehmer, 2021) und haben im Kontext des zunehmenden 
Wettbewerbs um Aufmerksamkeit (Webster, 2014) an Bedeutung gewonnen. 
Heintz (2019, S. 75) gibt dabei zu bedenken: „Damit eröffnet sich eine nicht en-
den wollende Spirale der Leistungssteigerung und Überbietung“. Vor diesem Hin-
tergrund ist ein kritischer Blick auf die öffentliche Kommunikation von Technolo-
gie-, Daten-, Marktforschungs- und Medienunternehmen notwendig, die 
regelmäßig auf Superlative und Generalisierungen zurückgreifen. Zu fragen ist 
dabei stets, ob den Aussagen tatsächlich Daten zugrunde liegen, wie diese Daten 
gewonnen wurden und welche Akteure daran beteiligt waren.
Bisher werden diese Fragen in der Kommunikations- und Medienforschung 
oftmals übergangen. Einige Studien übernehmen die Narrative von Technologie- 
und Medienunternehmen, um die Relevanz des untersuchten Ereignisses zu unter-
streichen. Beispielsweise werden mehrere TV-Debatten im Kontext der US Wahlen 
2016 als „most tweeted day“ (Camaj & Northup, 2019, S. 34; siehe auch Ro-
bertson, Dutton, Ackland, & Peng, 2019, S.  105) oder Twitter „record“ (R. 
Berman, Melumad, Humphrey, & Meyer, 2019, S.  900; Jennings, Bramlett, 
McKinney, & Hardy, 2020, S. 1; Wasike, 2019, S. 252) bezeichnet. Die gleichen 
Superlative finden sich auch in Studien, die die Rolle von Twitter in der vorheri-
gen Wahlperiode untersuchten (Coddington, Molyneux, & Lawrence, 2014, 
S. 392; Houston et al., 2013, S. 549; Molyneux, Mourão, & Coddington, 2017, 
S. 43; Shah et al., 2016, S. 1817). Auffällig daran ist: Die Aussagen werden stets 
mit Medienberichten oder PR-Aussagen von Twitter belegt. In allen Fällen wer-
den keine oder nur wenige Daten beigebracht, deren Entstehung und Aussage-
kraft zudem unklar bleibt (z. B.: Wie wurden die Tweets identifiziert, die sich auf 
ein bestimmtes Ereignis beziehen?). Darüber hinaus variieren die Bezüge der be-
haupteten Superlative, so dass unklar bleibt, was jeweils die Vergleichsmaßstäbe 
und berücksichtigten Ereignisse für die Aussagen sind (siehe etwa Abb. 1, „politi-
cal-event record“). Die mit den Superlativen signalisierte Außergewöhnlichkeit 
und Einzigartigkeit ist also weniger ein datenbasierter Fakt als eine rhetorische 
Strategie. Die Aussagen, auch jene aus den zitierten Medienberichten, gehen letzt-
lich auf das Unternehmen Twitter zurück. Das Unternehmen postuliert mittels 
Superlativen eine kontinuierliche Bedeutungssteigerung seiner Plattform und ist 
dabei zugleich die einzige Instanz, die Wissen über die jeweils verglichenen Ereig-
nisse sowie Zugang zu den gesamten Daten hat. Damit ist es für Außenstehende 
praktisch unmöglich, die Aussagen des Unternehmens zu prüfen – wohl aber kann 
man diese hinterfragen und als PR-Strategie kenntlich machen.
Ähnlich verhält es sich mit Generalisierungen wie „Facebook election“ und 
„Twitter election“. Diese werden in wissenschaftlichen Arbeiten übernommen, um 
die Relevanz von Studien zu begründen und „single platform studies“ (Bossetta, 
2018, S. 474) zu legitimieren (siehe beispielsweise Houston et al., 2013, S. 548; 
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Johnson & Perlmutter, 2011; McKinney et al., 2014, S. 556, 560, 570; Zheng & 
Shahin, 2020, S. 338). Das Narrativ, dass eine Wahl bzw. der gesamte Wahlkampf 
wesentlich durch die Nutzung und den Einfluss einer spezifischen Plattform geprägt 
worden sei, wird von den Unternehmen selbst öffentlich kommuniziert und hat eine 
werbende Funktion (McKinney et al., 2014, S. 560; Molyneux et al., 2017, S. 43; 
Twitter, 2014, S. 8; 2016). Eine kritische Kommunikations- und Medienwissen-
schaft, die ihre gesellschaftliche Rolle wahrnimmt, wäre angesichts dessen insbeson-
dere gefordert, solche Narrative zu hinterfragen und Unternehmensstrategien auf-
zudecken. Zudem ist es wichtig, dass die Forschung eigene Nutzungsdaten mit 
entsprechenden wissenschaftlichen Standards generiert und zitiert. In dem hier be-
sprochenen Kontext sind dies etwa umfassende Befragungen, die aufzeigen, dass in 
2016 nur knapp 10 Prozent der erwachsenen US-Bevölkerung mindestens einmal 
wöchentlich Twitter für Informationen zum Wahlkampf nutzte (Pew Research Cen-
ter, 2016, S. 20) und knapp 6 Prozent der US-Wähler während der TV-Debatten auf 
Twitter aktiv waren (Holz, Akin, & Jamieson, 2016, S. 17).
In Medien und Wissenschaft kursierende Superlative der Mediennutzung sind 
nicht nur auf digitale Medien bezogen. So werden auch die Fernsehübertragungen 
der Präsidentschaftsdebatten beständig neu als Rekorde bezeichnet: In 2012 hätten 
so viele US-AmerikanerInnen eine Präsidentschaftsdebatte im Fernsehen verfolgt 
wie seit über drei Jahrzehnten nicht mehr (Shah et al., 2016, S. 1817); bei den Prä-
sidentschaftsdebatten in 2016 seien es mehr ZuschauerInnen gewesen als jemals 
zuvor in der Geschichte (R. Berman et al., 2019, S. 900; Fuchs, 2018, S. 183, 254; 
Jennings et al., 2020, S. 1; Robertson et al., 2019, S. 105; Wasike, 2019, S. 252; 
Winneg & Jamieson, 2017, S. 362, 374, 376–377). Aus dieser unterstellten histori-
schen Bedeutung wird eine besondere Relevanz der jeweils unternommenen Studie 
und der gewonnenen Erkenntnisse abgeleitet: „Because of the unprecedented num-
bers of viewers, the 2016 presidential debates can be considered […] historic me-
dia events […]. Therefore, the debates presented an opportunity to inform a vast 
number of voters about the candidates“ (Winneg & Jamieson, 2017, S. 374). 
Diese postulierten Rekorde gehen auf öffentlichkeitswirksame Medienmitteilun-
gen von Unternehmen der Markt- und Medienforschung zurück (Prior & Bougher, 
2018) und wurden von diesen sogar im Vorfeld der Ereignisse als Erwartungen 
veröffentlicht (Nielsen Company, 2016, 15. August) und von zahlreichen Nach-
richtenorganisationen verbreitet (Fürst, 2021; Serjeant, 2016, 22. September). 
Auch hier spielen also kommerzielle Interessen und PR-Strategien eine große Rolle. 
Das macht kritische Einordnungen dieser Nutzungsdaten notwendig. Schaut man 
sich beispielsweise die seit 1960 gemessenen Daten, so weit sie öffentlich sind, ver-
gleichend an und berücksichtigt dabei die jeweilige Größe der US-Bevölkerung, so 
zeigt sich eine über die Jahrzehnte eher sinkende TV-Rezeption der Präsident-
schaftsdebatten (Holz et al., 2016; Prior & Bougher, 2018, S. 830–831).
E.  Verwendung von geschätzten Zahlen als gemessene Daten
Schließlich gibt es auch Zahlenmaterial, das lediglich auf Schätzungen basiert, 
aber von der Forschung so übernommen wird als handelte es sich um empirische 
Aussagen bzw. gemessene Daten. Am Beispiel der Forschung zur Diffusion des 
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Internets: Es liegen keine Daten zur weltweiten Anzahl der InternetnutzerInnen in 
den 1990er Jahren vor (Hargittai, 1999; Hoffman & Novak, 1994). Erste Studien 
zu einzelnen Ländern setzten Mitte der 1990er Jahre ein. Für die USA gibt es seit 
1995 erste Daten, für Deutschland seit 1997. Viele andere Länder sowie interna-
tional vergleichende Studien folgten erst später (als Überblick: Groebel & Gehrke, 
2003). Jedoch kursierten Zahlen zur nationalen und globalen Internetnutzung be-
reits seit Mitte der 1990er Jahre in der Öffentlichkeit (Fürst, 2017). Zahlreiche 
Marktforschungs- und Beratungsunternehmen veröffentlichten hohe und rasant 
steigende Zahlen zur weltweiten Internetnutzung, fütterten damit euphorische Er-
wartungen an die Technologie und stimulierten Investitionen in die Branche (Jor-
dan, 2001; Latzer, 1997, S. 41). Diese Zahlen wichen oftmals stark voneinander 
ab und können als „dubios“ (Latzer, 1997, S. 41) bezeichnet werden, denn zu-
meist ist nicht nachvollziehbar, wie sie entstanden sind (Batinic, 2000, S. 34). Teil-
weise basieren die veröffentlichten Zahlen darauf, dass die Anzahl der gemesse-
nen Hosts mit einer bestimmten, nicht näher begründeten Zahl multipliziert 
wurde (Batinic, 2000, S. 34). „What happens when you multiply the number of 
hosts by the number of users per host? Depending on which numbers you select, 
you get something between 2.5 million and 32 million users.“ (Hoffman & No-
vak, 1994) Tatsächlich war die Anzahl der Nutzer pro Host sowie die Anzahl der 
genutzten Hosts pro Nutzer unbekannt (Hargittai, 1999; Hoffman & Novak, 
1994). Auch konnte angenommen werden, dass sich die Anzahl der Nutzer pro 
Host von Land zu Land unterscheidet (Jordan, 2001).
Dennoch fanden Zahlen zur weltweiten Nutzung des Internets in den 1990er 
Jahren Eingang in die Kommunikations- und Medienforschung. Zum einen gibt 
es Arbeiten, die ohne Nennung einer Quelle und ohne weitere Erläuterungen sol-
che Zahlen angeben, um die Relevanz ihres Untersuchungsgegenstands zu ver-
deutlichen (Bobbitt, 1995, S. 27), eine historische Entwicklung nachzuzeichnen 
(Faulstich, 2012, S. 399; Neverla, 1998, S. 17) oder Evidenz für eine bestimmte 
Perspektive beizubringen: „With 25 million people estimated to be communica-
ting on the Internet, should communication researchers now consider this net-
work of networks a mass medium?“ (Morris & Ogan, 1996, S. 39). Zum anderen 
werden Zahlen zur Nutzung des Internets in den frühen und mittleren 1990er 
Jahren verwendet, um genaue Diffusionsverläufe aufzuzeigen. Wie die dabei ver-
wendeten Zahlen entstanden sind, ist intransparent. Auch sind diese oft nicht 
(mehr) öffentlich zugänglich. Als Quelle für die Zahlen werden lediglich kurz die 
Namen oder Akronyme von Unternehmen und Organisationen genannt (wie 
bspw. NUA, NVA Ltd., International Telecommunication Union). Wissenschaftle-
rInnen rechnen mit Zahlen von diesen Unternehmen und Organisationen oder 
erstellen auf deren Basis Graphiken – geben jedoch keine näheren Informationen 
zum dabei verwendeten Datensatz und zitierten Urheber (Andrés, Cuberes, Diouf, 
& Serebriskya, 2010; Marr, 2005, S. 65; Rogers, 2003, S. 347).
Zudem gibt es Zahlen, die sich zwischen Messungen und Schätzungen bewegen 
und weder für die Öffentlichkeit noch für die Wissenschaft direkt überprüfbar 
sind. Beispielsweise veröffentlichte das Marktforschungsunternehmen Media-
Quant während des US-Wahlkampfs 2016 Zahlen zur Medienpräsenz von Trump 
im Vergleich zu anderen KandidatInnen („earned media“ der KandidatInnen an-
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gegeben in US-Dollar) und beanspruchte dabei, dass diese Zahlen praktisch alle 
Medien umfassen (Print-, Rundfunk- und Onlineberichterstattung sowie Blogs 
und Social Media) und allgemeingültig sind. Diese Medienpräsenz berechnet sich 
aus der Thematisierung in verschiedensten Medien und der Anzahl der damit po-
tenziell jeweils erreichten NutzerInnen.4 Die Zahlen wurden in zahlreichen Nach-
richtenmedien zum Thema gemacht (im Überblick: https://tinyurl.com/medi-
aquant-news). Allein der Bericht, der dazu im März 2016 in der New York Times 
erschien (Confessore & Yourish, 2016, 15. März), ist inzwischen in mehr als hun-
dert wissenschaftlichen Arbeiten zitiert worden (siehe: https://tinyurl.com/citing-
NYT) und dient der politischen Kommunikationsforschung als empirische Evi-
denz für die Aussage, dass Trump über alle Medien hinweg außerordentlich 
sichtbar war und die größte Reichweite erzielte (z.  B.: Karpf, 2017, S.  199; 
Pickard, 2016, S. 118). Manche Forschungsarbeiten, die inzwischen bereits viel-
fach zitiert wurden, verwenden die Zahlen von MediaQuant sehr umfassend, 
auch in Form von tabellarischen und graphischen Darstellungen (Francia, 2018). 
Das Unternehmen MediaQuant legt jedoch weder offen, wie es Beiträge erfasst 
und codiert hat noch welche Medien konkret in die Analyse einbezogen wurden 
(Chadwick, 2017, S. 259). Die Zahlen und Aussagen von MediaQuant sind ent-
sprechend nicht intersubjektiv überprüfbar. Indem die Forschung diese dennoch 
als empirische Belege zitiert, vertraut sie blind darauf, dass eine kommerziell aus-
gerichtete Organisation wissenschaftliche Methoden konsequent und systema-
tisch anwendet. Zugleich vernachlässigt die Forschung, dass diese Zahlen eine 
starke Medienaufmerksamkeit erhielten und damit potenziell den Wahlkampf be-
einflussten. Auch die wichtige Frage danach, wer diese Analyse in Auftrag gege-
ben hat und welchen Interessen sie dient, wurde bisher übergangen. Solche Fragen 
vermehrt zu adressieren, würde die gesellschaftskritische Rolle der Kommunika-
tions- und Medienforschung stärken. 
Eine ähnliche Problematik zeigt sich bei öffentlich kursierenden Nutzungszah-
len zu globalen Medienereignissen, die im Fernsehen übertragen werden. Ob-
schon es keine Daten zum globalen Nutzungsverhalten gibt, sondern lediglich 
unterschiedlich angelegte nationale Messungen der Fernsehnutzung herangezogen 
und diskutiert werden können (Balnaves, O’Regan, & Goldsmith, 2011, S. 100–
102; Bourdon & Méadel, 2014), greift die Kommunikations- und Medienwissen-
schaft auf globale Nutzungszahlen zurück, um konzeptionell grundlegende Aussa-
4 Im Bericht der New York Times (Confessore & Yourish, 2016, 15. März) heißt es: „The men-
tions are weighted by the reach of the media source, meaning how many people were likely to 
see it.“ Ein solches Verfahren ist hoch voraussetzungsreich, wenn zahlreiche Medientitel und un-
terschiedliche Medientypen einbezogen werden und müsste aus wissenschaftlicher Sicht genau 
dokumentiert werden. Gegenwärtig existiert die Webseite des Unternehmens MediaQuant jedoch 
nicht mehr. Teile dieser Webseite, die sich in den vergangenen Jahren auch mehrfach verändert 
hat, können noch über die Wayback Machine des Internet Archive eingesehen werden: http://web.
archive.org/web/*/https://www.mediaquant.net.
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gen über ein Ereignis zu treffen5 sowie dessen besondere Relevanz aufzuzeigen 
(zum Beispiel: Dayan & Katz, 1992; Engell, 2008; Solves, Sánchez, & Rius, 
2018). Für diese Zahlen werden häufig Medienberichte und PR-Mitteilungen der 
Veranstalter zitiert. Problematisch ist dies auch, weil die Größe des globalen Pub-
likums bereits im Vorfeld des Ereignisses medial verbreitet und vordefiniert wird 
(Fürst, 2020; C. R. Martin & Reeves, 2001). Teilweise werden auch andere Wis-
senschaftlerInnen zitiert, die wiederum die Nutzungszahlen mit Medien- und PR-
Mitteilungen belegen oder gar keine Quelle dafür angeben (im Überblick: Fürst, 
2020, S. 1526). Zahlreiche wissenschaftliche Arbeiten übernehmen auch die Zah-
len aus den PR-Mitteilungen des Marktforschungsunternehmens Nielsen (zum 
Beispiel: https://tinyurl.com/citing-Nielsen2008). Einer PR-Mitteilung zufolge 
(Nielsen Company, 2008) hätten 4,7 Milliarden Menschen, also rund 70 Prozent 
der Weltbevölkerung, im Jahre 2008 die Olympischen Spiele im Fernsehen ver-
folgt. Wie diese Zahl konkret berechnet wurde, wird nicht offengelegt. In einer 
Fußnote ist jedoch vermerkt: „Estimates are based on data sourced across 37 
markets from The Nielsen Company” (ebd.). Die Reichweitenmessungen aus eini-
gen (nicht angegebenen) Ländern wurden also verwendet, um eine Aussage über 
die weltweite Reichweite zu treffen. Es handelt sich bei dieser Zahl entsprechend 
um eine undurchschaubare Mischung aus gemessenen Daten und geschätzten 
Zahlen, die weder überprüfbar ist noch ein valides Vorgehen darstellt. Fälle, in 
denen Zahlen der kommerziellen Markt- und Medienforschung sich nicht als Da-
ten, sondern als Schätzungen oder Fälschungen herausstellten, hat es bereits vor 
einigen Jahrzehnten gegeben (Balnaves et al., 2011, S. 74–77; Buzzard, 2015). Sie 
sind eine Mahnung daran, dass WissenschaftlerInnen die Nutzungsdaten, die von 
Unternehmen stammen, so weit wie möglich überprüfen müssen6 und in Verbin-
dung mit weiteren Daten diskutieren sollten, deren Generierung nachvollziehbar 
ist und wissenschaftlichen Standards entspricht.
4.  Fazit
Die Kommunikations- und Medienforschung sichert wissenschaftliche Qualitäts-
standards durch den Einsatz und die Vermittlung wie Weiterentwicklung sozial-
wissenschaftlicher Methoden (z. B. Brosius et al., 2016; Matthes et al., 2011; 
Scheufele & Engelmann, 2009) und ethischer Selbstverpflichtungen (Filipović et 
al., 2016; Rakebrand & Schlütz, 2019). Zugleich findet jedoch ein zunehmender 
Rückgriff auf nicht-wissenschaftliche Nutzungsdaten statt. Dazu haben sich in 
verschiedenen Forschungsbereichen zu jeweils spezifischen Punkten kritische 
5 Im Fall der einflussreichsten konzeptionellen Bestimmung von Medienereignissen („media 
events“) spielt die Größe des globalen Publikums eine wichtige Rolle. Dayan und Katz (1992, 
S. 13) definieren Medienereignisse als Ereignisse mit einem außergewöhnlich großen Publikum 
bzw. den „largest audiences in the history of the world“. Alle im Buch angegebenen globalen Nut-
zungszahlen zu Medienereignissen gehen jedoch auf Medienberichte zurück (dazu kritisch Fürst, 
2020).
6 Diesen Überprüfungsmöglichkeiten sind häufig Grenzen gesetzt. Aussagekräftig ist es aber bei-
spielsweise schon, wenn ein Sportverband oder ein Marktforschungsunternehmen die Berechnung 
von Nutzungszahlen auf Nachfrage nicht offenlegt und überrascht ist, dass danach gefragt wird 
(C. R. Martin & Reeves, 2001, S. 229–230).
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Stimmen gemeldet. Eine breite und umfassende Diskussion ist dagegen bisher aus-
geblieben. Auf Basis zahlreicher Literaturverweise und unter Einbeziehung ver-
schiedener Bereiche der Kommunikations- und Medienforschung konnte ein ers-
ter Überlick gegeben und gezeigt werden, dass es mehrere bedeutende 
Problematiken im Umgang mit nicht-wissenschaftlichen Nutzungszahlen gibt. 
Oftmals ging es dabei um die quantitativ orientierte Forschung zu Social Media, 
politischer Kommunikation, Mediennutzung und Journalismus. Die analysierten 
Problematiken wurden aber auch in medienwissenschaftlichen, -historischen und 
-soziologischen Arbeiten festgestellt (siehe insb. Abschnitt E) und betreffen daher 
weite Teile des Fachs.
Die hier diskutierten Nutzungszahlen (A – E) sind mit starker Intransparenz 
verbunden, können häufig nicht überprüft werden und / oder müssten hinsichtlich 
ihrer Aussagekraft und der mit ihnen verfolgten kommerziellen Interessen und 
Strategien genau reflektiert werden. Wissenschaftliche Arbeiten greifen dennoch 
vielfach – und zumeist ohne kritische Reflexionen – auf solche Zahlen zurück, um 
die Relevanz des Untersuchungsgegenstands und der Forschungsfrage zu begrün-
den, bestimmten Argumenten, konzeptionell grundlegenden Entscheidungen oder 
behandelten Entwicklungen und Perspektiven empirische Evidenz zu verleihen, 
die Relevanz der eigenen Ergebnisse zu verdeutlichen und weitreichende Inferen-
zen auf Makrophänomene zu ziehen. Zum Teil werden dabei wenige nicht-wis-
senschaftliche Nutzungsdaten nur kurz dargestellt, zum Teil werden viele Zahlen 
aufgegriffen oder graphisch dargestellt. Darüber hinaus gibt es auch Studien, die 
mit den nicht-wissenschaftlichen Nutzungsdaten rechnen oder Datenauswahl und 
Untersuchungsdesign an den Metriken und Rankings der Technologie- und Me-
dienunternehmen ausrichten. Damit umfassen die identifizierten Problematiken 
praktisch alle Schritte der wissenschaftlichen Wissensproduktion.
Auffällig ist, dass mit dem Rückgriff auf die Nutzungsdaten häufig auch eine 
Übernahme der Narrative und rhetorischen Mittel verbunden ist, mit denen Unter-
nehmen diese Daten kommunizieren. Die Kommunikations- und Medienforschung 
vernachlässigt bisher Fragen danach, welche Narrative von Unternehmen entwi-
ckelt und welche Strategien mit der Kommunikation von Nutzungszahlen verfolgt 
werden. Die mit den Zahlen und Narrativen intendierte Erzielung von öffentlicher 
Aufmerksamkeit und Medienberichterstattung wird eher selten in den Blick ge-
nommen (Fürst, 2021; McGregor, 2019; Prior & Bougher, 2018; van Dijck, 2013; 
van Dijck & Poell, 2013). Stattdessen zitieren viele ForscherInnen eben jene Medi-
enberichte als Quelle für die verwendeten Zahlen, die mit der Veröffentlichung der 
Nutzungszahlen stimuliert werden sollten. Dies mag auch mit der kulturellen Be-
deutung von Zahlen und ihrem Anschein von Objektivität zusammenhängen. 
Denn obschon die Gewinnung von Zahlen an eine Reihe von Entscheidungen und 
Voraussetzungen geknüpft ist, „werden sie in der Regel für die Sache selbst gehal-
ten“ (Heintz, 2010, S. 170; siehe auch Lawson, 2021; Van Witsen, 2020, S. 1048).
Zwar sollten gerade SozialwissenschaftlerInnen den professionellen Reflex ha-
ben, Daten mit Blick auf die jeweilige Methodik zu reflektieren, mit der sie ge-
wonnen wurden. Kommunikations- und MedienforscherInnen im Speziellen 
könnten zudem die Strukturen und Entwicklungen der Nachrichtenproduktion 
einbeziehen und reflektieren, dass journalistische Medien das Zahlenmaterial aus 
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PR-Mitteilungen oft unhinterfragt publizieren und zunehmend weniger Ressour-
cen für die Informationsüberprüfung haben (siehe Abschnitt 2). Doch die öffent-
liche Omnipräsenz, die bestimmte Metriken und Rankings gewonnen haben, so-
wie der gleichzeitig steigende wissenschaftliche Publikationsdruck und -rhythmus 
haben diesen Reflex offenbar geschwächt. Auch können sich bestimmte Umgangs-
weisen mit nicht-wissenschaftlichen Nutzungsdaten mit der Zeit als neuer Stan-
dard etablieren: Wer zum Beispiel bereits auf zehn bis zwanzig Studien zu „tren-
ding topics“ verweisen kann, spürt vermutlich weniger Notwendigkeit, die 
Berechnung, Bedeutung und Strategie dieser Rankings zu reflektieren und deren 
Verwendung zu rechtfertigen. Hinzu kommt, dass es in manchen, die Forschung 
interessierenden Bereichen noch keine wissenschaftlichen Daten gibt. So müssen 
sich Kommunikations- und MedienforscherInnen dann entscheiden, ob sie auf 
intransparente Zahlen zurückgreifen oder ob sie keine Daten für ein bestimmtes 
Argument, eine Perspektive oder die Relevanz eines Untersuchungsgegenstands 
vorbringen können. Wie im Fall der Forschung zur Diffusion des Internets oder 
zum Publikum von Medienereignissen deutlich wurde, sind die Anbieter nicht-
wissenchaftlicher Zahlen immer schon schneller. Ihre Zahlen bzw. Schätzungen 
liegen vor ehe die ersten wissenschaftlichen Studien unternommen werden und 
prägen oft von Beginn an die wissenschaftlichen Annahmen und Perspektiven 
(siehe Abschnitt E).
Die vorliegende Analyse kann keine Aussage dazu machen, wie hoch der Anteil 
solcher Praktiken an der gesamten Forschung ist. Auch erhebt die Analyse keinen 
Anspruch, alle denkbaren Problematiken bei der Verwendung nicht-wissenschaft-
licher Nutzungsdaten erfasst zu haben. Allerdings konnte mittels der fünf identifi-
zierten Problematiken und an Hand von zahlreichen Studien und Beispielen ein 
Grundstein für eine umfassende Reflexion gelegt werden. Vermutlich gibt es viele 
WissenschaftlerInnen, die solche Daten bisher nicht direkt verwendet oder zitiert 
haben. Allerdings ist dies kein ausreichender Mechanismus für die Qualitätssiche-
rung der Wissensproduktion. Denn jene Studien, bei denen problematische Prak-
tiken festgestellt wurden, werden von weiteren Arbeiten zitiert und so zum Teil 
des tradierten Wissens. Verdeckt durch Zitationsketten werden sie am Ende un-
wissentlich auch von WissenschaftlerInnen tradiert, die nicht-wissenschaftliche 
Nutzungsdaten eigentlich kritisch einordnen würden.7
Die kritische Auseinandersetzung mit den eigenen Praktiken bietet der Kom-
munikations- und Medienforschung nicht nur die Möglichkeit, die wissenschaftli-
che Qualität dort zu sichern, wo sie gefährdet ist. Diese Auseinandersetzung kann 
darüber hinaus auch neue Fragen aufwerfen und gesellschaftskritische Perspekti-
ven anregen. Es wurde ersichtlich, dass das Fach mit der Herausforderung kon-
frontiert ist, dass es einerseits so viele Nutzungsdaten gibt wie noch nie, diese aber 
andererseits vielfach intransparent und interessengeleitet sind. Die wissenschaftli-
che Forschung hat im Vergleich zu den großen Konzernen und Unternehmen ei-
nen deutlich eingeschänkteren Zugang zu Nutzungsdaten und kann mit diesen 
7 Beispiele für solche Zitationsketten, durch die nicht-wissenchaftliche Nutzungsdaten ungeprüft in 
die Forschung eingehen, finden sich in Conway (2007, S. 40, 56), Fürst (2020, S. 1526) und Vancil 
und Pendell (1987, S. 18).
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diesbezüglich nicht konkurrieren (Bruns, 2019; Driscoll & Walker, 2014; Hepp, 
2016; Lohmeier, 2014; Schmitt, 2018). Sie kann aber eine wissenschaftlich wie 
gesellschaftlich relevante Rolle wahrnehmen, indem sie öffentlich kursierende 
Nutzungszahlen auf Plausibilität prüft, vor dem Hintergrund eigener Daten aus 
verschiedenen methodischen Zugängen reflektiert und die Interessen und Strategi-
en der beteiligten Unternehmen und Organisationen offenlegt. Denn nicht-wissen-
schaftliche Nutzungszahlen werden offenkundig oftmals verbreitet, um Einfluss 
auf die Mediennutzung zu nehmen, Aufmerksamkeit zu generieren, bestimmte 
Publikumsvorstellungen zu evozieren und selbsterfüllende Prophezeiungen auszu-
lösen (Fürst, 2017, 2020, 2021; Hartmann & Dohle, 2005; Jarren, 2015; Stauff 
& Thiele, 2007; Webster, 2014). Die Kommunikations- und Medienforschung 
kann in der Gesellschaft und im öffentlichen Diskurs zu mehr Reflexion darüber 
anregen, wie Menschen durch Zahlen repräsentiert und Öffentlichkeitsdynami-
ken (Fürst, 2021) mittels Zahlen stimuliert werden. Dies wäre ein Beitrag zur 
Stärkung des kritischen Reflexionspotenzials der Kommunikations- und Medien-
forschung, das in den jüngsten Jahren vermehrt eingefordert wird (Bakardjieva & 
Gehl, 2017; Dencik, 2020; Fuchs, 2021; Hepp, 2016; Jensen, 2019; Lewis & Mo-
lyneux, 2018; Livingstone, 2019).
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Caught up in the rhetoric of technology, data,  
and media companies? 
Problematic practices in dealing with nonscientific usage data
Silke Fürst
1.  Introduction
Communication and media researchers, as well as scholars from related disci-
plines, are increasingly asking how social practices are measured, analyzed, and 
represented through data or digital traces (Bossetta, 2018; Dencik, 2020; Heintz, 
2010; Mau, 2019; van Dijck & Poell, 2013; Wu & Harsh, 2020). Data increas-
ingly permeate everyday life “and [have] become part of the social world” (Beer, 
2018, p. 467). A growing body of literature analyzes how usage data influence the 
production, presentation, and use of media content. However, there is little re-
search on the various ways in which media and communication research itself 
uses such nonscientific usage data. This paper shows that usage data from tech-
nology, data, market research, and media companies are in many cases opaque 
and often insufficiently scrutinized and contextualized by scholars. This is not 
only important in the context of digitization and big data but also concerns usage 
figures regarding traditional media. There is too little critical discussion and anal-
ysis as to what different metrics and rankings reveal and what commercial inter-
ests and strategies are driving them.
The analysis at hand identifies and discusses five problematic ways of dealing 
with nonscientific usage data: A) lacking contextualization of what usage metrics 
and rankings indicate, B) lacking contextualization of rankings as strategic busi-
ness tools, C) unsubstantiated inference from usage data to macro phenomena, 
D) uncritical adoption of superlatives and generalizations created by vested inter-
ests, and E) use of estimated numbers as measured data.
2.  The meaning of numbers in the context of change of science and media
Sociological works have highlighted that the reliance on numbers “as transparent 
and objective measurements of the ‘real’ world” (Christin, 2020, p. 117) has a 
long history. Since official statistics were initiated in the 18th century, data have 
become increasingly established as a form of societal self-description. Although 
data must be considered and interpreted in the context of their creation (boyd & 
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Crawford, 2012), they are attributed with a specific cultural legitimation: Num-
bers are commonly regarded as neutral and precise and are often associated with 
objectivity and scientificity (Beer, 2016; Heintz, 2010; Mau, 2019). Similarly, big 
data has been discursively linked to the myth that it would provide an objective 
and neutral access to complex realities (boyd & Crawford, 2012, p. 663). Com-
panies offering digital data analytics emphasize that they can reflect reality in a 
comprehensive and precise manner (Beer, 2018). With digitization and the market 
power of big technology companies (van Dijck, Poell, & de Waal, 2018), usage 
data and rankings are now omnipresent in public communication and influence 
what becomes particularly visible and appears significant. Numerical compari-
sons (Heintz, 2010) are used in the competition for attention (Webster, 2014), 
imply winners and losers (Beer, 2016, pp. 17–26; Fürst, 2021) and the degree of 
publicity and social significance of content (Fürst & Oehmer, 2021; Gillespie, 
2016, p. 67; Mau, 2019).
Moreover, usage figures communicated by commercial audience research and 
media, technology, and data companies have been such a common part of public 
discourse for many years that even scholars generally assume that these figures 
are based on measurements and indicate what they purport to. However, this pa-
per shows that many usage numbers are used whose origin is nontransparent and 
whose meaning is unclear, or which, contrary to first appearances, are not based 
on a measurement process.
A critical examination of how science deals with commercial usage data is 
therefore important. The increase of publication pressure in science (Glerup & 
Horst, 2014) and data-driven “quick hit studies” (Lewis & Molyneux, 2018, p. 
18) can undermine established scientific quality standards in the long term. Citing 
and incorporating numbers that cannot be verified and/or whose creation is 
opaque violates basic methodological rules and procedures in the social sciences 
as well as standards of research ethics (Brosius, Haas, & Koschel, 2016; Filipović, 
Klaus, & Strippel, 2016; McNabb, 2021). Therefore, it is important to identify 
and critique problematic practices in the handling of nonscientific usage data.
3.  Problematic practices in dealing with nonscientific usage data
This paper analyzes five basic problematic practices (A–E) in the handling of non-
scientific usage data and discusses them by giving examples. Problematic practices 
mean that the requirements of reliability and validity (Brosius et al., 2016; Mc-
Nabb, 2021) are not sufficiently met or cannot be verified.
A.  Lacking contextualization of what usage metrics and rankings indicate
With the emergence of social media platforms and online news sites, new usage 
metrics (e.g., followers, likes, shares) and rankings (most-read articles) became 
common. Given their strategic origin and economic importance (Bossetta, 2018; 
van Dijck, 2013, 2014), it is problematic that previous research has done com-
paratively little to examine the platforms’ infrastructures and the narratives used 
by technology, media, and data companies to promote their usage data (Beer, 
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2018, p. 466; Bossetta, 2018, p. 472; Lewis & Molyneux, 2018, p. 18; Turow & 
Couldry, 2018, p. 419). Social media analyses often hardly clarified or questioned 
what those metrics labeled as followers, likes, shares, etc. exactly mean and could 
indicate (Freelon, 2014). Moreover, it is problematic to interpret usage data and 
rankings generally as digital traces of users and use them to determine the popu-
larity of actors (see, e.g., Francia, 2018; Van Aelst, van Erkel, D’heer, & Harder, 
2017). The more that certain metrics are perceived as important by various pub-
lics, the greater the increase in attempts to influence and manipulate these metrics 
via payments, synchronization of numerous accounts, and automated processes 
(Fürst, 2021; Gorwa & Guilbeault, 2020; Turow & Couldry, 2018, p. 418).
B.  Lacking contextualization of rankings as strategic business tools
Social media companies such as Twitter have developed various usage rankings to 
stimulate activity on their platform and gain media coverage (Fürst, 2021; Kreiss 
& McGregor, 2018, p. 165). Although these data obviously violate scientific 
standards due to their nontransparency and lack of validity, they are used as us-
age data in scientific papers. Twitter data on the “share of conversation” (Chad-
wick & Stromer-Galley, 2016, p. 284), “most tweeted topics” (Schill & Kirk, 
2015, p. 215), and “top tweeted moments” (Schroeder, 2016, pp. 280–281) are 
cited, extensively reported, or even graphically depicted to provide empirical evi-
dence for a particular argument or to illuminate an event from the users’ perspec-
tive. In doing so, studies adopted the narratives that Twitter has developed to be 
perceived as a barometer of public opinion, for example, by stating: “Twitter has 
allowed a much broader viewertariat to judge the debate’s defining moments“ 
(Freelon & Karpf, 2015, p. 394). This problem also applies to many studies that 
analyze the Twitter trending topics. On the one hand, Twitter (2020) stated that 
these trends represent the “most popular topics on Twitter at any given time.” On 
the other hand, the company admitted that trends are not the topics that are most 
tweeted about (Twitter, 2010). The strong, but also constant and longer-term use 
of a hashtag promises less chances of placement in the trending topics than the 
strong and short-term spread of a new hashtag (Gillespie, 2011; Proferes & Sum-
mers, 2019). Twitter does not disclose more detailed information about the algo-
rithm (Gillespie, 2011; Wu & Harsh, 2020). It is also not transparent on how 
many tweets the respective trending topics are based, how this compares to the 
total activity on Twitter (Bruns, 2020, pp. 75–76), and how many users are active 
on a daily basis (Bossetta, 2018, p. 481). However, many studies adopt the narra-
tive set by Twitter and describe trending topics as the “most popular issues in the 
community” or “list of the most tweeted topics” (Marchetti & Ceccobelli, 2016) 
and thereby justify their research design.
C.  Unsubstantiated inference from usage data to macro phenomena
Numerous studies have used the metrics of big technology companies to conduct 
big data analyses and draw conclusions about macro phenomena. For example, 
data on likes, retweets, and followers have been analyzed to infer the dominant 
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public opinion, which actors enjoy the greatest political support, or which candi-
dates have the best electoral chances (for a critical overview Jungherr, 2016; Jun-
gherr, Schoen, Posegga, & Jürgens, 2017; Lewis & Molyneux, 2018, pp. 16–17). 
Most often, such studies do not conceptualize this inference from usage data to 
the macro phenomenon of interest (Jungherr et al., 2017, p. 339). These largely 
unsubstantiated inferences also neglect the well-known fact that Twitter is not 
representative of the population because only a small proportion of citizens use 
Twitter, of whom, in turn, very few are highly active (boyd & Crawford, 2012, p. 
669; Jungherr, 2016). Similar patterns exist in research on the role and influence 
of online usage data in journalism. Many studies that use rankings of “most read” 
articles for data analyses draw conclusions to the “content preferences among the 
public” (Boczkowski & Mitchelstein, 2013, p. 26) or the “audience desires” and 
“audience interests” (Lee, Lewis, & Powers, 2014, pp. 519–520), without sub-
stantiating this inference and in contradiction to findings of reception studies 
(Groot Kormelink & Costera Meijer, 2018; Webster, 2014, pp. 87–88).
D.  Uncritical adoption of superlatives and generalizations created  
by vested interests
Technology, data, market research, and media companies often communicate us-
age data in terms of superlatives and generalizations. Some studies adopt them to 
emphasize the relevance of the event under study. For example, it has been postu-
lated that televised debates in the context of the 2016 U.S. presidential election 
led to the “most tweeted day” (Camaj & Northup, 2019, p. 34) or a Twitter “re-
cord” (Jennings, Bramlett, McKinney, & Hardy, 2020, p. 1). Such superlatives are 
also found in studies examining the role of Twitter in the previous election cycle 
(Houston, McKinney, Hawthorne, & Spialek, 2013, p. 549). What is striking 
about this is that these statements and terms are based on media reports or PR 
statements from Twitter. Little or no data are provided, with nontransparent col-
lection methods and dubious validity (e.g.: How were the tweets identified as re-
ferring to a specific event?). In addition, the connotation of the claimed superla-
tives varies, so that it remains unclear what the respective benchmarks and 
considered events are (see, for example, Fig. 1, “political-event record”). Thus, the 
claimed exceptionality signaled by such superlatives is less a data-based fact than 
a rhetorical strategy. By means of superlatives, the Twitter company postulates a 
continuous increase in the significance of its platform and is the only instance 
that has access to the data used for these statements. Therefore, it is important 
that researchers question such statements and disclose them as a PR strategy. This 
is similar to generalizations such as “Facebook election” (Johnson & Perlmutter, 
2011) or “Twitter election” (Houston et al., 2013) and recurring assertions of re-
cord viewership of televised debates (Winneg & Jamieson, 2017, pp. 362, 374, 
376–377). The latter originates from the media releases of market research and 
media companies and are already proclaimed and widely disseminated during the 
run-up to events (Fürst, 2021). Critical analyses of such superlatives and gener-
alizations are important and can reveal that television viewership—rather than 
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breaking records—tends to be in long-term decline (Holz, Akin, & Jamieson, 
2016; Prior & Bougher, 2018, pp. 830–831).
E.  Use of estimated numbers as measured data
Finally, there are also numbers that are based only on estimations but are adopted 
by research as if they were empirical statements or measured data. Taking the 
example of studies on the diffusion of the Internet: There are no data on the 
worldwide number of Internet users in the 1990s (Hargittai, 1999; Hoffman & 
Novak, 1994), and yet such numbers have been presented in scientific studies. 
These are mostly based on the statements of market research and consulting com-
panies. Such companies repeatedly published high and rapidly rising figures for 
worldwide Internet use, feeding euphoric expectations of the technology and 
stimulating investments in the Internet sector (Jordan, 2001; Latzer, 1997, p. 41). 
These figures often differed greatly and can be described as “dubious” (Latzer, 
1997, p. 41) because of their lacking transparency regarding their origin. In some 
cases, they were derived from the number of hosts multiplied by the guessed num-
ber of users per host (Fürst, 2017, p. 49): “What happens when you multiply the 
number of hosts by the number of users per host? Depending on which numbers 
you select, you get something between 2.5 million and 32 million users” (Hoff-
man & Novak, 1994). Nevertheless, figures on the worldwide use of the Internet 
in the 1990s were cited in communication and media studies. Some works give 
such dubious figures to illustrate the relevance of their object of study (Bobbitt, 
1995, p. 27), to trace a historical development (Faulstich, 2012, p. 399), or to 
contribute evidence for a particular perspective: “With 25 million people esti-
mated to be communicating on the Internet, should communication researchers 
now consider this network of networks a mass medium?” (Morris & Ogan, 1996, 
p. 39). Other studies give numbers regarding the Internet use in the early and 
mid-1990s to show diffusion patterns and relied on the information given by 
companies and organizations such as NUA, NVA Ltd., and the International Tel-
ecommunication Union, which did not provide information on how they arrived 
at the numbers. Scientists used these figures for data analysis or created graphs 
without reflecting on the source and validity of the numbers (e.g., Rogers, 2003, 
p. 347). 
A similar problem exists regarding widely disseminated television viewership 
numbers for global media events. Although there are no measured audience ratings 
on a global scale (Bourdon & Méadel, 2014), communication and media studies 
rely on global viewer numbers for conceptual decisions and for demonstrating the 
relevance of the event under study (e.g., Dayan & Katz, 1992; Solves, Sánchez, & 
Rius, 2018). These numbers stem from news media reports, PR messages of in-
volved actors, and estimated numbers of commercial audience research and are 
also published before the concerned media events have taken place (Fürst, 2020).
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4.  Conclusion
Studies in communication and media research increasingly rely on nonscientific 
usage data from technology, data, market research, and media companies. Critical 
scholars have raised concerns on specific points in certain areas of research. How-
ever, so far, there has been no broad and comprehensive discussion of how to deal 
with nonscientific usage data and how to avoid problematic practices. Based on 
numerous literature references and with the inclusion of various areas of commu-
nication and media research, this analysis contributes to gaining an overview and 
pinpoints several significant problematic practices in dealing with nonscientific 
usage data. These were often located in quantitative research on social media, 
political communication, media use, and journalism. However, such practices 
have also been noted in studies in media science, media history, and media sociol-
ogy (see especially Section E), and thus affect broad sections of the field.
The usage figures discussed here (A–E) are coupled with nontransparency, stra-
tegic communication, and / or problems of validity. However, studies often—and 
mostly without critical reflection—resort to such figures to justify the relevance of 
the research object or research question, to lend empirical evidence to certain ar-
guments, conceptual decisions, or derived developments, to emphasize the rele-
vance of their research results, and to draw conclusions on macro phenomena. In 
some cases, this involves only a brief presentation of a few numbers; in others, 
many figures are included or displayed graphically. Moreover, nonscientific usage 
data influence data selection and collection as well as the research design or are 
even used for data analysis. Thus, the identified problematic practices encompass 
practically all steps of scientific knowledge production. However, this study can-
not show how much of the total research is affected by such practices. It also 
does not claim to have covered all conceivable problematic practices regarding 
nonscientific usage data. Many scientists have probably not used or cited such 
data. However, this is not a sufficient mechanism for ensuring the quality of scien-
tific knowledge production. Studies with problematic practices are cited by other 
works and have become part of the scientific knowledge. Concealed by citation 
chains, the numbers given by them are eventually passed on without awareness of 
the problematic origin (see, e.g., Fürst, 2020, p. 1526).
This paper not only sheds a critical light on communication and media re-
search, the partial lack of ensuring scientific quality, and recent developments in 
science but also opens up new questions and perspectives with which communi-
cation and media research can make an important contribution. A critical look at 
usage data is essential, especially in societies in which usage figures and rankings 
are omnipresent and powerful corporations largely control access to data. Com-
munication and media researchers could critically examine widely disseminated 
usage numbers, discuss them in light of data gathered by various methodological 
approaches, and reveal the narratives, interests, and strategies of the companies 
and organizations involved. Nonscientific usage numbers are evidently often dis-
seminated to influence media usage, evoke certain imaginations of the co-audi-
ence, and trigger self-fulfilling prophecies (Fürst, 2017, 2020, 2021; Webster, 
2014). Communication and media research can stimulate more reflection in soci-
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ety and public discourse on how people are represented by figures and how atten-
tion dynamics are stimulated by means of numbers. This would be a contribution 
to strengthening the critical potential of communication and media research, 
which has been increasingly called for in recent years (Dencik, 2020; Fuchs, 2017; 
Lewis & Molyneux, 2018).
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